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В статье рассматривается специфика воздействия факторов макро и микросреды на образовательное учреждение. На
конкретных примерах рассматриваются методы PEST и SWOT анализа. Маркетинговые факторы представляют собой
совокупность действующих за пределами образовательной организации (ОО) субъектов и сил, которые оказывают влия�
ние на развитие и поддержание выгодных взаимоотношений с целевыми группами потребителей и клиентов. Внешние
факторы микросреды ОО представлены покупателями, поставщиками, конкурентами, посредниками, контактными со�
обществами и группами людей, независимыми СМИ. Важнейшим и решающим звеном в цепочке факторов микросреды
являются преподаватели и персонал. К контактным аудиториям относится любая группа людей или организаций, кото�
рые могут проявлять реальный или потенциальный интерес к деятельности образовательной организации. Потребители
являются центральным фактором в модели управления образовательной организации. К контролируемым факторам внут�
ренней микросреды ОО относятся высшее руководство и маркетинг учебного заведения. Менеджмент маркетинга осу�
ществляет свои функции в рамках ответственности, которую определяет высший менеджмент образовательной органи�
зации. Современная международная политическая и экономическая конъюнктура привела к определенному свертыва�
нию образовательных проектов, но дальнейшая интернационализация академической среды представляется будущим
отечественного образования.

Ключевые слова: маркетинговая среда; образовательная организация; вуз; PEST�анализ; SWOT�анализ; стратегия
развития образовательной организации.

Любая организация, в том чис%

ле образовательная, осуществля%

ет свою деятельность в опреде%

ленной окружающей среде. Чем

более сложной, изменчивой и не%

предсказуемой является окружа%

ющая среда, тем большим рискам

и конфликтам подвергается дея%

тельность образовательной орга%

низации (ОО), тем более адапта%

ционной и гибкой должна быть ее

предпринимательская и хозяй%

ственная деятельность.

Высокая адаптационная воспри%

имчивость к сигналам и оператив%

ное реагирование на вызовы окру%

жающей среды делает ОО более

конкурентоспособными в усло%

виях рыночной экономики. Изуче%

ние изменений во внешней среде

является ответственностью ме%

неджмента организации, но мар%

кетингу отведена особая роль.

Маркетологи в отличие от менед%

жеров имеют в своем арсенале

специфические инструменты сбо%

ра информации и исследований

внешнего окружения, им принад%

лежит особая роль. Организация

посредством маркетинга осуще%

ствляет мониторинг конкурентной

среды ОО, проводит исследования

среди потребителей и клиентов.

Факторы окружающей среды ОО

подразделяются на контролируе%

мые и неконтролируемые, управ%

ляемые и неуправляемые со сторо%

ны менеджмента и маркетинга.

Внешнее маркетинговое окру%

жение ОО представляет собой

макро и микросреду.

Неконтролируемые факторы,

находящимися за пределами ОО,

представляют собой независимые

переменные, на появление кото%

рых оно реагирует соответствую%

щим образом.

Макросреда включает измене%

ния в демографической, экономи%

ческой, научной и технической,

культурной, политической сфе%

рах, оказывающих не прямое,

а косвенное влияние на деятель%

ность ОО (рис. 1) [1]. Учет некон%

тролируемых факторов внешней

среды ОО в маркетинге носит на%

звание PEST%анализ. Это аббреви%

атура от начальных букв англий%

ских слов: P – Political: факторы

Рис 1. Макросреда образовательной организации
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